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POVZETEK 
 V času globalizacije, ko je na trgu veliko konkurentov, se odvija boj za vsakega 
kupca posebej. Ker vsa podjetja uporabljajo prodajne trike in tehnike 
pospeševanja prodaje, je poleg teh treba poiskati nekaj več. Namen diplomskega 
dela je ugotoviti, kako obdržati pridobljenega kupca. 
 Želela sem dokazati, da je vidnost izdelka na prodajni polici ključnega pomena. 
Sestavila sem vprašalnik in primerjala prodajo primerjalnega obdobja pred in po 
postavitvi spodbujevalcev. Dobljeni rezultat sem primerjala z že znanima 
podatkoma dveh primerjanih držav, kjer so spodbujevalce že postavili. 
 S pomočjo vprašalnika sem ugotovila, kaj kupci želijo, ko se odločajo za ponovni 
nakup. Prav postavitev spodbujevalcev, potisnih mehanizmov, je orodje, ki ga 
uporabljamo za zadovoljitev pričakovanj kupcev. Primerjani rezultati so odraz 
zahtev kupcev in so pokazali povečanje prodaje. Primerjava povečanja prodaje s 
primerjanima državama je pokazala največje povečanje prav pri nas. 
 Ugotovljeno je bilo, da je postavitev spodbujevalcev tista prava poteza, ki 
zagotavlja vidnost izdelka. Spodbujevalci vsak izdelek, ki ga vzamemo s police, 
nadomestijo z naslednjim. Tako je prodajna polica vedno videti polna in brezhibno 
urejena. Kupec lahko vedno najde izdelek dotične blagovne znamke.  
 Prav vidnost in urejenost polic se je v praksi pokazala za dobrodošlo spremembo. 
Videz police obravnavane blagovne znamke je zasenčil videz konkurence. Prodaja 
se je povečala. Taka postavitev pa ne pomeni le kratkoročnega povečanja prodaje, 
ima tudi dolgoročni učinek. Zato bi bilo ključnega pomena spodbujevalce postaviti 
tudi v drugih kategorijah obravnavane blagovne znamke. Postavitev 
spodbujevalcev bi bila nekakšna nadgradnja orodju pospeševanja prodaje. 
 
Ključne besede: prodaja, dobiček, pospeševanje prodaje, spodbujevalci. 
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SUMMARY 
SALES PROMOTION IN STORES 
 In this time of globalization, when there is a lot of competition, the battle for every 
single buyer is a must. All companies make use of sales tricks, sales promotions 
and therefor we have to do something different. We want to find out how to keep 
loyal buyers. 
 We wanted to prove, that visibility of the product on a shelf is vital. We composed 
the questionary and compared sales before and after installing the pushers. Given 
results were then compared with already known results from two contries that had 
already installed the pushers. 
 With the use of the questionary we found out what the buyers want when deciding 
about the next purchase.  The pushers have proven to be the tool used to satisfy 
the buyers needs and expectations. Compared results are the reflection of the 
buyers demands and they show increase in sales. Compared to the other two 
contries, we found out that the increase of sales is the biggest in Slovenija. 
 The results have shown, that the use of pushers is the right move as it provides 
the visibility of product. Pushers substitute each product taken from the shelf with 
the next one. This makes the shelves always look full and perfectly tidy. Buyers 
can find the product at any time. 
 Visibility and tidiness of a shelf appears to be a welcome change. Appearance of 
the shelf of our brand has left competition in a shade. The sales have increased. 
In this case increase in sales has not only had short-term, but also long-term 
effects. That is why it is vital to install pushers also in other product groups we 
sell. The use of pushers can serve as a kind of upgrade for the tools of sales 
promotions. 
 
Key words: sales, profit, sales promotions, pusher trey. 
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1 UVOD 
Že vrsto let delam v prodaji, zato je bila odločitev o temi diplomskega dela logična 
posledica. Namen vsake prodaje je doseganje čim večjega dobička, kar je povezano tudi z 
vse večjo prodajo. Dandanes prodaja poteka precej drugače kot v preteklosti. Kot je 
splošno znano je v preteklosti vključevala pridelovalca določenega blaga, ki je pridelano 
blago menjal za drugačno blago drugega pridelovalca. V sodobni trgovini pa je teh členov 
mnogo več, ker je tudi trgovanje bolj razširjeno in poteka globalno. 
Posel res delajo ljudje, a ljudje so tudi tisti, ki se odločajo za nakup. Odločajo se, kaj bodo 
kupili, kje bodo kupili in tudi zakaj bodo določen izdelek kupili. Zato je pomembno, kje in 
kako jim izdelek ponudimo, da ga kar najhitreje opazijo.  
Pri juhah za kuhanje, pakiranih v kartonski zunanji embalaži, se pojavi težava z vidnostjo, 
ko se nekaj vrečk proda. Vrečke se poležejo v kartonsko embalažo, zato izdelek ni več 
viden. Naš izziv je bil zato poiskati način, kako to težavo odpraviti. 
Z raziskovanjem bi rada ugotovila, kako vidnost izdelka vpliva na prodajo. Postavila sem 
tudi tri hipoteze, ki jih želim med raziskovanjem potrditi.  
Hipoteza 1: Postavitev spodbujevalcev vpliva na povečanje prodaje. 
S pomočjo internih virov bom primerjala prodajo opazovanih izdelkov – juh za kuhanje. 
Prodajne podatke predhodnega obdobja bom primerjala s podatki po postavitvi 
spodbujevalcev in tako dokazala povezavo med vidnostjo izdelka in povečano prodajo. 
Pričakujem, da se bo prodaja povečala. 
Hipoteza 2: Vpliv postavitve spodbujevalcev v izbranih državah je enak vplivu postavitve 
spodbujevalcev v Sloveniji. 
Ker je Slovenija sledila postavitvi spodbujevalcev drugim državam, ki so to že izpeljale, bi 
moral biti pričakovani rezultat povečanja prodaje enak kot v primerjanih državah. To bom 
ugotovila s primerjavo podatkov, pridobljenih z raziskovanjem hipoteze 1 in z odstotkom 
povečanja prodaje v primerjanih državah.  
Hipoteza 3: Vidnost izdelka na prodajni polici poveča prodajo. 
S pomočjo anketnega vprašalnika bom ugotovila, kako vidnost izdelka, juh za kuhanje, na 
prodajni polici vpliva na nakup. Pričakujem, da takrat, ko kupec določene juhe za kuhanje 
ne najde na prodajni polici, nakupa ne opravi ali pa se odloči za konkurenčno juho za 
kuhanje. 
Kupci ne bodo kupovali zadostne količino izdelkov, če jih pustimo pri miru in zanemarimo 
agresivno prodajo (Kotler, 1998, str. 17), zato prodajalci uporabljajo orodja in tehnike 
pospeševanja prodaje. To poteka na različne načine v celotni verigi, od pridelovalcev, 
izdelovalcev izdelka do končnega kupca. 
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V diplomskem delu sem pri raziskovanju vpliva vidnosti juh za kuhanje na prodajni polici 
na povečanje prodaje izhajala iz obstoječih praks pospeševanja prodaje, domače in tuje 
literature, internetnih virov, novejših spoznanj na tem področju, iz lastnih izkušenj in 
lastnega znanja, pridobljenega z dolgoletnimi izkušnjami v prodaji, kjer sem delala kot 
pospeševalka prodaje, komercialistka na terenu in tudi kot vodja ključnih kupcev. 
Pri oblikovanju diplomskega dela sem v teoretičnem delu uporabila zlasti naslednje 
metode: 
 metodo deskripcije za razlago definicij in razmišljanj različnih avtorjev o pospeševanju 
prodaje, 
 komparativno metodo pri primerjavi povečanja prodajnih rezultatov s postavitvijo 
spodbujevalcev v Sloveniji s pričakovanimi prodajnimi rezultati glede na rezultate tujih 
trgov, kjer so spodbujevalce že postavili, 
 metodo kompilacije, s katero sem na podlagi različnih stališč, podatkov, spoznanj in 
sklepov različnih avtorjev prišla do določenih ugotovitev, 
 metodo anketiranja, s katero sem na podlagi pridobljenih anket ugotovila, kako 
vidnost izdelka vpliva na nakup. 
V empiričnem delu, kjer sem se osredotočila na ugotavljanje povečanja prodaje izdelka 
glede na vidnost izdelka na prodajnem mestu, sem uporabila zgoraj omenjeno metodo in 
metodo vprašalnika ter na podlagi slednjega izvedla analizo podatkov.  
Na osnovi vprašalnikov sem pridobljene podatke vnesla v tabele in jih obdelala s 
statističnimi metodami za kvantitativno obdelavo na ravni deskriptivne statistike in analize. 
Rezultate sem prikazala grafično in jih ustrezno tekstovno opisala. Ravno tako sem 
obdelala tudi prodajne rezultate primerjanih obdobij prodaje. 
S pomočjo vseh metod, uporabljenih pri raziskovanju za diplomsko delo, sem lahko prišla 
do želenega cilja: kako vidnost juh za kuhanje na prodajnem mestu vpliva na povečanje 
prodaje, kako je postavitev spodbujevalcev vplivala na prodajo in kako dognanja uvesti v 
prakso. 
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2 OSNOVNI POJMI TRGOVINE, VIDNOSTI IN POSTAVITVE 
IZDELKA 
2.1 POJEM TRGOVINA 
Trgovina je ponujanje blaga in storitev za plačilo v denarju ali drugi dobrini. Stvar, ki jo 
ponudimo trgu, da bi spodbudili potrebo po nakupu, ki bi zadovoljil določeno potrebo, pa 
imenujemo izdelek (Kotler, 1996, str. 432). 
Trgovanje poteka že od prazgodovine, ko so blago ali storitev menjali za drugo dobrino. 
To imenujemo blagovna menjava. Šele pozneje se pojavi denar kot plačilno sredstvo. Prvi 
kovanci so se pojavili v Mali Aziji pred približno 2600 leti, ko so praljudje že bili vešči 
obdelovanja kovin (Praprotnik, 2012). 
Vse več svetovnega trga obvladujejo multinacionalke, kjer je prisotna velika koncentracija 
kapitala. Večina proizvajalcev dandanes svojih izdelkov ne prodaja več neposredno 
kupcem. Čeprav bi s svojo lastno distribucijo imeli večji dobiček, večinoma izberejo 
distributerja (Kotler, 1996, str. 527).  
Običajno na manjših trgih, kot je slovenski, ne nastopajo samostojno oziroma za določen 
trg izberejo distributerja, ki zanje opravi trgovanje na določenem območju. Pod 
distribucijo si predstavljamo organiziran prevoz izdelkov po distribucijskih kanalih do 
prodajnih lokacij. Distribucija je lahko neposredna, kar pomeni, da poteka od proizvajalca 
do potrošnika, lahko pa ima še nekaj vmesnih členov, kot so veliki grosisti, veleprodaje, 
maloprodaja in podobno (Devetak, 1999, str. 9). Distributer se na določenem teritoriju 
dogovarja z lokalnimi trgovci, ki imajo svojo maloprodajno mrežo, za prodajo izdelkov 
multinacionalne družbe.  
Multinacionalka si je v Sloveniji za svojega distributerja izbrala podjetje Prodis, d. o. o. V 
tem podjetju sem bila do leta, ko se je multinacionalka odločila, da preda distribucijo 
drugemu podjetju, zaposlena tudi sama. Kot vsa druga podjetje je tudi to podjetje kot 
distributer multinacionalke želelo z določenim marketinškim proračunom povečati donos. 
Vsako podjetje razpolaga tudi z določenim marketinškim proračunom. Proračunska 
sredstva (budget), lahko določimo na dva načina. Od zgoraj navzdol, kar pomeni, da 
vodstvo omeji stroške in se na podlagi tega oblikuje budget, in od spodaj navzgor, kar 
pomeni, da v tem primeru upoštevamo sredstva, ki so na razpolago, prav tako pa delež 
od prodaje primerjamo s konkurenco, in stroške proizvodnje. Nato se postavijo cilji, 
določijo naloge za dosego ciljev, ocenijo stroški in šele na podlagi tega izdela marketinški 
proračun (Belch & Belch, 2001, str. 225). 
Krog prodaje se ne zaključi z dobavo trgovcu z maloprodajno mrežo, ampak s prodajo 
izdelka s police končnemu kupcu, zato je zelo pomembno, da končnega kupca dosežemo, 
ter kako in za kaj porabimo proračun za trženje. Namen pospeševanja prodaje je 
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posredno ali neposredno vplivati na povečano prodajo blaga, da bi podjetje lažje doseglo 
načrtovane prodajne cilje (Potočnik, 1994, str. 206). 
Iz poklicnih izkušenj vem, da je vsekakor prvi cilj vsakega distributerja prodati blago 
oziroma izdelke svojemu kupcu z razvejano maloprodajno mrežo, torej pripeljati blago v 
njihova skladišča. Postopek od želje, uvrstiti izdelek na polico trgovca, do dejanske 
distribucije izdelka trgovcu, zahteva precej aktivnosti in dogovarjanj pri čemer sem 
aktivno sodelovala tudi sama. Ko gre zgolj za menjavo izdelka in dopolnjevanje izdelka v 
blagovni skupini, je dogovor malce lažji, ob lansiranju celotne linije ali blagovne skupine 
izdelkov pa je precej težje doseči, da se želje tudi realizirajo. Dejansko je slovenski trg že 
zelo razvit in vse težje je prodreti nanj z nečim novim, z novo blagovno znamko. Ko je s 
kupcem dosežen dogovor o uvrstitvi, se hkrati določi tudi prostor za izdelek na polici. 
Večina trgovcev ima težave s paletnimi mesti v svojih skladiščih, ki niso več primerna za 
tako veliko število različnih izdelkov, ki se pojavljajo na trgu. Primanjkuje jim lokacij za 
nove izdelke. Dostikrat je zato tudi pri največjem trgovcu potrebno čakati, da se lokacija 
izprazne, šele potem se lahko že uvrščeni izdelek pripelje v njihovo skladišče. Kupci ne 
bodo kupovali zadostne količine izdelkov, če jih pustimo pri miru in zanemarimo agresivno 
prodajo (povzeto po Kotler, 1998, str. 17). Pospeševanje prodaje poteka na različne 
načine v celotni verigi – od pridelovalcev, izdelovalcev izdelka do končnega kupca. Ker je 
kupec končni člen oskrbovalne verige, je od njegove odločitve, kaj bo kupil, odvisna tudi 
prodaja. Zato je treba kupca pridobiti in ga obdržati kot zvestega kupca in potrošnika 
izdelkov določene blagovne znamke. V poplavi različnih izdelkov je cilj pritegniti njegovo 
pozornost in zagotoviti prisotnost izdelka, ki jim vzbudi pozornost, na prodajni polici. To 
pa, po mojem mnenju, lahko zagotovimo le z vidnostjo izdelka.  
Pritegniti moramo kupčevo pozornost in jo tudi obdržati. Prav zato je pospeševanje 
prodaje še kako pomembno, enako pa tudi prisotnost in vidnost izdelka. Inovativnost je 
ključna pri vse hujši in hitro odzivajoči se konkurenci, ki vlada na trgu. 
S predpostavko, da je izdelek že uvrščen v prodajni asortiment trgovca, je zdaj naša 
naloga doseči kupca. Ob vse večji konkurenci na trgu juh za kuhanje, kjer se poleg že 
uveljavljenih blagovnih znamk, private label blagovnih znamk (izdelki blagovnih znamk 
trgovcev) pojavljajo tudi nove, ki poskušajo odvzeti tržni delež vodeči blagovni znamki 
predvsem s cenovno politiko oz. politiko nižjih cen, je boj za pozornost kupca vse večji. Ko 
je določena blagovna znamka že dosegla vodilni tržni delež, ne sme zaspati na lovorikah, 
kajti zelo hitro bi jo to lahko stalo nekaj odstotnih točk tržnega deleža. Prodaja bi lahko 
stagnirala, zato se od vodilne blagovne znamke pričakuje, da naredi korak več, da ohrani 
prednost pred konkurenti. Pričakuje se inovativnost, ki pa je dostikrat regulirana z 
omejitvami trgovcev. Multinacionalke na razvitejših trgih uporabljajo več načinov 
pospeševanja prodaje, lahko postavljajo več POS materialov (promocijski materiali, kot so 
talne nalepke, stoperji, razne oznake..., ki pritegnejo pozornost kupca), ki so na 
slovenskem trgu še nesprejemljivi.  
Drugi cilj je, da blago doseže trgovčeve prodajne police. V primerjavi s pred nekaj leti ali 
desetletjem je danes ta korak dosti bolj enostaven. Avtomatsko naročanje, določene 
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akcijske platforme, razdelilniki ob uvrstitvi novosti znatno olajšajo delo distributerju, da 
doseže maloprodajne police. Ni pa dovolj, da izdelek najde svoje mesto na prodajni polici. 
Poleg prisotnosti na polici, promoviranja izdelka, degustacije, rednih akcij, reklamiranja 
izdelka in podobnih aktivnosti je ključna vidnost izdelka.  
Da bi čim prej dosegli zastavljene cilje, je pospeševanje prodaje usmerjeno k trgovcu – 
veletrgovcem in trgovcem na drobno, ki prodajajo proizvajalčevo blago končnim 
strankam. Cilji pospeševanja prodaje, usmerjeni k trgovcem, so drugačni kot pri prodaji 
končnim kupcem.  
Na splošno je tako pospeševanje prodaje usmerjeno k doseganju štirih ciljev:  
 v prodajalnah razviti trženjsko podporo, saj je prav dobra maloprodajna podpora 
ključna za zapiranje vrzeli med stranko in nakupom,  
 z zmožnostjo hitre razprodaje zalogo nadzorovati in posledično odpraviti sezonske 
vzpone in padce, 
 z odpiranjem novih prodajnih prostorov razširiti ali izboljšati distribucijo (ta vrsta 
pospeševanja prodaje je včasih uporabljena tudi za uvrščanje novega pakiranja 
izdelka), 
 med prodajalci ustvariti navdušenje nad izdelkom. 
Nekatere bolj pogoste oblike takega pospeševanja prodaje so: predstavitveni panoji na 
prodajnem mestu, sejmi, prodajna srečanja, tekmovanja v prodaji, doseganje ciljev, 
nižanje cen za hitro razprodajo (Sales promotion, 2016). 
2.2 VIDNOSTI IZDELKA 
Urejenost prodajalne, v kateri kupujemo, je postala vse bolj pomembna, ker je veliko 
nakupov opravljenih impulzivno, saj se šele v prodajalni začnemo odločati, kaj bomo 
pravzaprav kupili. Prodajalne morajo biti lepo urejene, čiste, dobro organizirane, 
pregledne in spodbujati nakupe. Ni dovolj, da imajo trgovske verige na policah prave 
izdelke in zadosten izbor, pomembno je tudi, da so izdelki primerno predstavljeni in vidni, 
da jih kupec hitro najde. Ker ima kupec danes na voljo veliko izbiro izdelkov, je še toliko 
bolj pomembno, da nima slabe izkušnje z izdelkom (neurejena polica ali pa izdelka sploh 
ne najde), saj bo v poplavi ponudb hitro odšel h konkurenci (Center for Advancing Retail 
& Technology LLC, 2014, str. 3). 
Iz svojih poklicnih izkušenj sem se naučila, da nikakor ni dovolj le to, da se izdelek 
reklamira, da se poskrbi za distribucijo, da se izvajajo promocijske dejavnosti in se izdelek 
izpostavlja na sekundarnih mestih, za kar je potreben velik del marketinškega proračuna. 
Vsekakor vse to mora biti, a če kupec po vseh aktivnostih izdelka na prodajnem mestu ne 
najde, da na redni polici ni viden, tudi ne bo našel mesta v nakupovalni košarici končnega 
kupca. Prav tako izdelku ne bo zagotovljena konstantna prodaja. Tudi od novega izdelka 
pričakujemo dodaten dobiček pri prodaji, čeprav včasih prihaja do kanibalizacije izdelkov 
znotraj iste blagovne znamke. 
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Po raziskavah na nemškem trgu je povprečen čas kupca pred polico 40 sekund, za nakup 
pa se odloči v 20 sekundah. Prav tako se 36 % načrtovanih nakupov ne opravi, če kupec 
takoj (v zelo kratkem času) ne najde izdelka, ki ga želi (Kranjec, KzaM, 2013). Samo iz teh 
dveh podatkov je razvidno, da je vidnost izdelka še kako pomembna. Torej je naša 
naloga, da kupec v teh 40 sekundah naš izdelek vidi. Ne sme ga iskati, ker za to porabi 
preveč časa, kar bi ga lahko odvrnilo od nakupa ali pa preusmerilo k nakupu 
konkurenčnega izdelka.  
Ker smo že pokrili štiri točke, ki na maloprodajnem mestu vplivajo na nakup in s tem na 
prodajo (zagotovljeno listanje izdelkov pri kupcih in ustrezno mesto izdelka na prodajni 
polici, hierarhijo odločanja, jasno označevanje kategorij in segmentov, postavitev najbolj 
prodajnih izdelkov v višini oči), nam je ostala še postavitev spodbujevalcev. Postavitev 
zagotavlja urejenost police in vidnost izdelkov, poleg tega pa skrajša čas polnjenja police. 
S to inovacijo smo prehiteli konkurenco. 
2.3 POSTAVITEV IZDELKA NA PRODAJNO POLICO 
»Pozicioniranje je postopek oblikovanja ponudbe in podobe podjetja z namenom, da v 
očeh ciljnih kupcev pridobi neko vidno mesto z določeno vrednostjo.« (Kotler, 1998, str. 
306) 
Kot sta v enem od svojih del zapisali Habjanič in Ušaj (2003), je za kupca pozicija izdelka 
skupek določenih zaznav, enkratnega vtisa in čustev, ki jih razvije do izdelka glede na 
sorodni izdelek konkurence. Kupci so zasičeni z vsemogočimi informacijami, zato ne bodo 
vsakič znova ocenjevali izdelka, preden se odločijo za nakup. Postavitev izdelka na polico 
zato ne moremo prepustiti naključju. Kupec izdelka ne bo opazil ali pa ga ne bo opazil kot 
drugačnega od drugih, kar pa ne bo pogojevalo nakupa. 
Pravilna, smiselna in prostorsko čimbolj izkoriščena postavitev prodajne police in 
zagotovitev drugotne postavitve izdelka v trgovini, ne le na prostor v redni polici, je cilj 
pozicioniranja. Še pred izvedbo moramo ugotoviti, kaj je prava postavitev za izdelek, na 
podlagi česa se bomo odločili o njej in kako bomo s tem implementirali strategijo podjetja. 
Res je, da so danes prodajalci pripravljeni odšteti več denarja »orodjem« za pospeševanje 
prodaje trgovcem kot kupcem, ker je boj za pridobitev prostora na prodajnih policah vse 
bolj prisoten in neizprosen (povzeto po Konečnik Ruzzier, 2011, str. 219), a še vedno je 
pomembno tudi načrtovanje, ki je povezano z željami in motiviranjem kupcev na trgu. Za 
izpolnitev tega cilja je izredno pomembno, da imamo pravilno cenovno politiko, efektivno 
oglaševanje in prodajne promocije, dobro distribucijo in da z najboljšimi storitvami 
stimuliramo kupce (Chand, 2015). 
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3 POSPEŠEVANJE PRODAJE 
Pospeševanje prodaje je vsaka pobuda, ki jo podjetje izvaja za povečanje prodaje, 
uporabe izdelka ali storitve (Sales promotion, 2015). Je spodbuda za nakup izdelka ali 
storitve in vključuje najrazličnejša orodja, s katerimi dosežemo hitrejšo in večjo prodajo 
(Satpathy, 2013). 
Pospeševanje prodaje je usmerjeno na kratkoročno povišanje prodaje. Neposredno 
nižanje cene je ena od možnosti, pospeševanje prodaje pa išče še druge, stroškovno 
učinkovitejše rešitve – izvajanje pospeševanja prodaje s čim nižjimi stroški in čim višjo 
prodajo (Sales promotion, 2016). 
Pospeševanje prodaje je sestavljeno iz številnih aktivnosti, s katerimi podjetje spodbuja in 
izzove večje oziroma hitrejše nakupe določenega izdelka. Medtem ko oglaševanje ponuja 
razlog za nakup, pospeševanje prodaje spodbuja nakup. V realnosti je to način začasnega 
zvišanja prodaje z apeliranjem na ekonomske motive in impulzivno nakupovanje. Glavna 
orodja pospeševanja prodaje so znižanja cene izdelka, deljenje vzorcev in kuponov, 
prirejanje raznih žrebanj in tekmovanj, posebne označbe v trgovinah, ponudba premium 
izdelkov in popusti. Vse te tehnike zahtevajo neko vrsto komunikacije, zato je težko 
razlikovati med pospeševanjem prodaje in oglaševanjem (Sales promotion, 2016). 
Da bi bilo pospeševanje prodaje prineslo čimboljše rezultate, morajo podjetja upoštevati 
naslednje: 
 glede na ciljno skupino kupcev (porabnikov) izbrati ustrezno obliko pospeševanja 
prodaje, 
 izvajanje pospeševalnih aktivnosti je treba uskladiti tako z oglaševanjem kot osebno 
prodajo, 
 prizadevati si je treba za stalno izobraževanje in usposabljanje prodajne ekipe 
(Devetak, 2000, str. 341). 
Pospeševanje prodaje je eden pomembnejših elementov promocijskega spleta, vezan na 
promet. V času močne konkurence, katere cilj je hitra prodaja, so se prodajalci začeli 
zanašati bolj na kratkoročne taktike za zmago v bitki za kupce (BMS Team, 2012), zato 
lahko rečemo, da je pospeševanje prodaje kratkoročna spodbuda, ki izzove nakup. 
Po definiciji, ki jo navaja Ulanoff (1985), so to vse trženjske in promocijske dejavnosti, 
razen oglaševanja in osebne prodaje, ki motivirajo in spodbujajo kupca k nakupu s 
spodbudami, kot so vzorci, kuponi, nagradne igre, tekmovanja, povračila, rabati, pokušine 
in podobno (Gitam University, 2016). Lahko so usmerjene k trgovcu z razvejano 
maloprodajno mrežo, na prodajno osebje v obliki priznanja ali nagrade (v blagu, denarni 
obliki ali obliki raznih ugodnosti) ali na potrošnika. 
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Pospeševanje prodaje ponuja neposredno spodbudo. Deluje z neko določeno dodano 
vrednostjo, ki presega tisto, ki je že del izdelka z normalno ceno. Te začasne spodbude k 
prodaji so časovno omejene in spodbujajo impulziven nakup (Gitam University, 2016). 
Pospeševanje prodaje je dejavnost, ki določenemu proizvajalcu oz. podjetju, ki skrbi za 
njihovo distribucijo, pomaga prodati izdelek.  
Predstavlja podporo oglaševanju in spodbuja kupce, da sežejo po izdelku. Še posebej je 
učinkovito ob gospodarski šibkosti, ko so potrošniki bolj dovzetni za tako spodbudo pri 
prodaji in tudi postane bolj priljubljena pri njih. Prav gotovo se vsak izmed nas precej 
lažje in tudi hitreje odloči za nakup določenega izdelka, če ga pokusimo, ga preizkusimo v 
obliki brezplačnega vzorčka, ga kupimo po zelo ugodni ceni ob predložitvi kupona ali pa 
ob nakupu dobimo nagrado. Vse našteto spodbuja naš nakup in s tem neposredno 
vplivamo na povečanje prodaje (Tanner & Raymond, 2016).  
Pospeševanje prodaje je običajno kratkoročna spodbuda za povečanje prodaje in daje 
takojšnje rezultate. Prav tako je merjenje njene učinkovitosti dosti lažje kot pri vseh 
drugih promocijskih metodah (Gitam University, 2016). 
Vsekakor pa ima pospeševanje prodaje tudi slabosti (Belch & Belch, 2001, str. 527): 
 ker so aktivnosti časovno omejene, ni nujno, da spodbujajo vnovičen nakup, 
 stroški reklamiranja so vse višji, 
 spodbuja vojno med konkurenti. 
Vse to lahko dosežemo z različnimi orodji za pospeševanje prodaje, ki se med seboj 
razlikujejo glede na ciljno skupino pospeševanja prodaje, v katero spadajo. 
Delimo jih v tri skupine:  
 pospeševanje prodaje, usmerjeno na porabnike (vzorci, kuponi, denarno povračilo, 
nižje cene, nagrade, darila ob nakupu, tekmovanja, prikazi in degustacije), 
 pospeševanje prodaje, usmerjeno na trgovine, in pospeševanje prodaje, usmerjeno 
na lastno distribucijo (popusti pri nabavi, brezplačno blago, združene akcije, 
organiziranje tekmovanja v prodaji), 
 prodajno osebje in druga podjetja (bonusi, tekmovanja) (Kotler, 2004, str. 609). 
Večina podjetij, pa najsi govorimo o proizvajalcih, grosistih, trgovcih z maloprodajno 
mrežo ali celo nepridobitnih organizacijah, uporabljajo orodja za pospeševanje prodaje 
(Kotler, 1998, str. 666). 
3.1 CILJI POSPEŠEVANJA PRODAJE 
Običajno so cilji pospeševanja prodaje: 
 Spodbujanje preizkušanja – za neuspešnost večine novih izdelkov krivimo premajhno 
število potrošnikov, ki so izdelek preizkusili ali pa preizkušanje ne vodi v ponovni 
nakup. Posebno takrat, ko gre za nov koncept, je večina ljudi neodločna in se nakupa 
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ustraši. K strankam usmerjeno pospeševanje prodaje pa ponuja razlog za preizkus in 
nakup novosti. 
 Spodbujanje zvestobe določeni znamki – ni dovolj, da potrošnike prepričamo, da 
preizkusijo naš izdelek. Pravi izziv je, da jih prepričamo, da ostanejo zvesti naši 
znamki.  
 Povečanje porabe izdelka – pospeševanje prodaje je lahko namenjeno tudi temu, da 
potrošnika spodbudimo k nakupu večjih pakiranj. 
 Spodbujanje uporabe drugih izdelkov iste linije – kadar ima naš izdelek še druge, 
sorodne izdelke, s pospeševanjem prodaje spodbujamo tudi potrebo po nakupu 
drugih izdelkov iz iste linije. 
 Bolj agresivno oglaševanje – pospeševanje prodaje naj bi poudarjalo prednosti 
izdelka in ga izpostavljalo v oglaševanju (BMS Team, 2012). 
Pospeševanje prodaje tržnikom pomaga dopolniti funkcijo oglaševalskega trženja in s tem 
uresničevanje zastavljenih ciljev. Ti cilji se lahko nanašajo na spodbujanje prodaje na 
splošno ali za določeno dejavnost, trgovca ali prodajnega osebja. Pri Gitam Univesity so 
najpogostejše cilje še bolj razčlenili in določili, da so:  
 povečati prodajo na splošno, povečati uporabo izdelka in prodajo novega izdelka, 
nadgraditi že obstoječi izdelek, povečati prodajo izdelkom, ki pri prodaji stagnirajo,  
 stabilizirati prodajo izdelka, ki je že na voljo,  
 identificirati in privabiti nove kupce,  
 izobraževati stranke glede izboljšanja izdelkov,  
 zmanjšati dojemanje tveganja, povezanega z nakupom izdelka,  
 motivirati trgovce, da povečajo zalogo in s tem povečajo prodajo,  
 privabiti trgovce, ki lahko sodelujejo v prodajnih tekmovanjih,  
 pridobiti večji in boljši prostor na prodajnih policah,  
 privabiti več kupcev v prodajalne,  
 izboljšati odnos med proizvajalcem in trgovcem,  
 motivirati prodajno osebje, da ne bi samo doseglo, ampak tudi preseglo zastavljene 
prodajne cilje,  
 nagraditi prodajno osebje za aktivnejše spremljanje trga in nudenje odlične storitve 
strankam,  
 izboljšati prodajne predstavitve, 
 izgraditi ali ohranjati dobro ime.  
Podjetja se potem glede na svoje potrebe in določeni izdelek odločijo za en cilj ali 
kombinacijo ciljev, ki jih želijo doseči. Pomembno je, da so ti usklajeni s cilji promocije in 
trženja, kateremu podjetje sledi (Gitam University, 2016). 
3.2 METODE POSPEŠEVANJA PRODAJE 
Tržniki uporabljajo različne metode pospeševanja prodaje. Glede na stopnjo ustvarjalnosti 
ali sredstev, namenjenih temu, je raznolikost lahko zelo velika. Dosežki želenega 
pospeševanja prodaje in cilji so odvisni od obsega pričakovanega odziva potrošnikov, 
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trgovcev ali prodajnega osebja. Različne metode gradimo glede na to, na katero od teh 
treh ciljnih skupin se bomo osredotočili (Gitam University, 2016). 
3.3 NAČRTOVANJE POSPEŠEVANJA PRODAJE 
Zaradi vse večje in močnejše konkurence na trgu je pomembno, da se načrtovanja 
pospeševanja prodaje lotimo profesionalno. Najprej ocenimo in analiziramo trenutno 
stanje blagovne znamke na trgu glede na tržni delež, stanje konkurentov in uspešnosti 
blagovne znamke pri nelojalnih kupcih. To merilo je treba potem oceniti glede na velikost 
trga in oceno potenciala. Glede na želene spremembe na trgu določimo merljive in realne 
cilje (Gitam University, 2016). 
Ko cilje določimo, se moramo odločiti še za izbiro najbolj ustreznega načina pospeševanja 
prodaje, ki bo omogočil dosego cilja s planiranimi sredstvi. Nato se odločimo za metodo, 
ki jo bomo uporabili glede na ciljno skupino. Upoštevati je treba tudi pravno veljavnost 
določene aktivnosti, kot je na primer izpeljava nagradne igre. Vsekakor moramo 
upoštevati tudi točno določen termin, v katerem bomo izvajali pospeševanje prodaje, torej 
se moramo časovno omejiti. Naslednji korak zajema razvoj ocenjevalnih meril 
pospeševanja prodaje. Vedeti moramo, kaj, kako in kako dolgo bomo merili učinke 
pospeševanja prodaje. Učinkovitost se običajno meri z doseganjem ciljev in s stroškovno 
učinkovitostjo. Nadaljnji korak je zbiranje podatkov o prodaji in tudi izkušenj za prihodnje 
aktivnosti. Zadnji korak je ocenjevanje pospeševanja prodaje glede na zastavljene cilje 
(Gitam University, 2016).  
3.4 STRATEGIJA POSPEŠEVANJA PRODAJE IN NAČINI POSPEŠEVANJA 
PRODAJE 
Obstajata dve temeljni strategiji pospeševanja prodaje: 
 Strategija potiska (push strategija) poveča uporabo vseh razpoložljivih distribucijskih 
kanalov, da izdelek doseže trg. Ta strategija po navadi zahteva precejšnje popuste in 
zmanjša potrebo po oglaševanju. 
 Strategija pritega (pull strategija) zahteva neposreden odziv končnega uporabnika. V 
prvi fazi je uporaba distribucijskih kanalov minimalna, a zahteva obljubo oglaševanja. 
Bistvo strategije je, da spodbudimo povpraševanje, ki ga distribucijski kanali ne 
morejo zanemariti (Marketing plan, 2016). 
Vzorčenje, kuponi, povračilo denarja, cenovne akcije, obdarovanje ob nakupu, nagradne 
igre, dodana vsebina brezplačno, vse to so načini, s katerimi pospešujemo prodajo. V 
bistvu je pospeševanje prodaje ena od ravni marketinga, pa naj bo namenjeno končnemu 
kupcu ali pa le členu distribucijskega kanala. Skoraj nujno pospeševanje prodaje 
uporabimo ob prihodu novega izdelka na trg, ko ga je treba predstaviti, lahko pa različne 
načine uporabljamo zato, da določenemu izdelku zagotovimo stalno prodajo. 
Pospeševanje prodaje je bolj povezano z marketingom izdelka kot pa s samo funkcijo 
izdelka. Je način, kako začasno dvigniti prodajo, s tem da apeliramo na ekonomsko 
motivacijo in impulziven nakup. To pa dosežemo prav s popusti, deljenjem kuponov ali 
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vzorcev, s sekundarnimi izpostavitvami v prodajalnah ali pa s ponujanjem različnih premij 
in popustov. Za vse te aktivnosti je potrebna komunikacija. Prav zato težko ločimo 
pospeševanje prodaje in oglaševanje, ker sta tako tesno povezana (Sales promotion, 
2016). 
Najbolj neposredne oblike pospeševanja prodaje so različne variacije znižanja cen. 
Lansiranje novega časopisa lahko promoviramo z brezplačno prvo izdajo. Lahko 
uporabimo kupone v časopisih in spodbudimo nakup, promoviramo nakup 1 + 1 gratis, 
20 % več izdelka za isto ceno. Lahko pa pospeševanje prodaje uporabljamo v bolj 
prefinjenih oblikah nižanja cen, kot je ponudba brezplačnega financiranja (obroki brez 
obresti).  
Kako kreativni bodo načini pospeševanja pa je odvisno le od domišlije. Na primer izvajanje 
različnih tekmovanj, s katerimi pritegnete pozornost. Delujejo tudi darila ob nakupu. 
Poiskati morate darilo, ki ne predstavlja visokega stroška, a je vseeno zanimivo za kupca. 
Povezane promocije so utemeljene na podlagi povezave z nekim drugim izdelkom (kot je 
na primer nov film) ali z dobrodelnostjo. Dolgoročnejši načini pospeševanja prodaje, kot je 
program zvestobe (na primer kupi pet izdelkov, šesti je brezplačen), pomagajo obdržati 
kupca in dvigniti prodajo (Sales promotion, 2016). 
3.4.1 Vzorčenje 
Vzorčenje pomeni deljenje določenega izdelka, s čimer dosežemo, da kupci izdelek 
preizkusijo. Običajno gre za majhno količino izdelka (vzorčki krem, parfumov, mila ipd.), 
lahko pa se proizvajalec odloči za delitev vzorcev enake velikosti oz. vsebine, kot je 
dejanski izdelek na prodajni polici. Vsekakor je vzorčenje bolj primerno za kozmetično 
industrijo kot za prehrambno. Vzorci se lahko delijo od vrat do vrat, lahko pa vzorčenje 
izvajamo po pošti, v ovojih revij, jih delimo po prodajalnah, kinodvoranah – glede na 
ciljno skupino in kje jo najlažje dosežemo. Vzorčenje je eden dražjih načinov promoviranja 
izdelkov, a je mogoče tudi najbolj učinkovit, saj spodbudi preizkušanje izdelka. Slabost te 
tehnike so visoki stroški, zato je uporaba smiselna le, če se preizkuševalci spremenijo v 
bodoče potrošnike (Tanner & Raymond, 2016). 
Tudi podjetje, kjer sem bila zaposlena, je uporabljalo te oblike pospeševanja prodaje. Za 
kozmetične izdelke oz. izdelke za osebno nego je bil tak način dodajanja vzorčeka v revije, 
na drugi strani pa je bilo vzorčenje v manjši meri uporabiljeno tudi za pospeševanje 
prodaje juh za kuhanje. Ker je bilo omejeno število vzorcev juh za kuhanje v izvirni 
embalaži, torej v enakem pakiranju, kot jo je kupec lahko dobil na prodajni polici, se je  
vzorce delilo ob degustacijah. Dosti boljši rezultati so se pokazali pri dodajanju vzorčka 
revijam. Ta oblika je primerna za predstavitev novega izdelka. Potencialni kupec se je na 
podlagi všečnosti vzorčka odločil za nakup. Vzorčenje pomeni lažjo prepoznavnost novega 
izdelka na polici, kupec je že seznanjen, da je na trgu nov izdelek, ki je pri vzorčenju v 
revijah običajno še posebaj predstavljen v članku. Trenutna prodaja se je ob deljenju 
vzorčka juhe za kuhanje ravno tako povečala. Po mojem mnenju taka oblika ni najbolj 
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primerna, vsaj ne, če je velikost vzorca identičena izdelku na polici. V takem primeru to 
logično pomeni, da kupec v naslednjem obdobju ne bo opravil nakupa enakega izdelka. 
3.4.2 Kuponi 
Kuponi se uporabljajo za znižanje cene enega izdelka ali ene skupine izdelkov v točno 
določenem časovno omejenem času. Vse bolj se uveljavljajo tudi pri nas. Še pred nekaj 
leti se nam je zdelo to nenavadno, a smo ta način pospeševanja prodaje na slovenskem 
trgu dobro sprejeli. Na svojem novem delovnem mestu opažam pri kupcih znatno 
povečanje uporabe kuponov in tudi nakupovalne spremembe, povezane s kuponi. Kupon 
je nekakšno potrdilo, da kupec, ko ga predloži, določeno blago dobi ceneje. Uporaba 
kuponov je primernejši za proizvajalce pakiranih živil. Kuponi pomagajo pri vpeljavi 
novega izdelka na kupčeve prodajne police. Uporaba kuponov je tudi eden od načinov, 
kako novemu izdelku pomagati graditi tržni delež (Tanner & Raymond, 2016). 
Pred nekaj leti so tudi naši trgovci uvedli kupon, ki ga predložiš ob nakupu želenega 
izdelka in ti omogoča, da izbrani izdelek kupiš s popustom. Običajno je vezan na kartico 
trgovca, a tu gre bolj za pospeševanje prodaje trgovcu kot dobavitelju.  
3.4.3 Povračilo denarja 
Pri tem načinu pospeševanja prodaje gre za to, da lahko potrošnik izdelek, če je 
nezadovoljen z njim, vrne in delno ali v celoti dobi povrnjeno kupnino. Prednost takega 
promoviranja je, da zmanjša tveganje kupca ob nakupu izdelka. Kupec se zato lažje odloči 
za nakup. Pomanjkljivost pa je izpolnjevanje listin za vrnitev kupnine, ki načeloma ne 
poteka na kraju samem. Največkrat tako obliko pospeševanja prodaje uporabljajo 
prodajalci prek TV-prodaje ali pa prek časopisnih izrezkov (Tanner & Raymond, 2016). 
3.4.4 Cenovne ugodnosti 
Pri cenovnih znižanjih pospeševanja prodaje gre za kratkoročno znižanje cene 
določenemu izdelku, da bi povečali prodajo. Cena je lahko nižja za točno določen znesek 
(1 evro), lahko pa je izdelek znižan za določen odstotek vrednosti (40 %). Tako obliko naj 
bi teoretično uporabljali za izdelke, ki jim pada prodaja. V praksi pa to tako zaradi pritiska 
večjih trgovcev kot tudi potrebe po čim večjem dobičku uporabljamo tudi za izdelke, ki se 
dobro prodajajo (Tanner & Raymond, 2016). 
Pri cenovnih ugodnostih je treba omeniti tudi »bonus« pakiranja, kjer kupec ob osnovnem 
pakiranju (npr. krema za zobe 75 ml) dobi še določeno pakiranje poleg (npr. 25 ml kreme 
za zobe) brez dodatnega plačila. Take cenovne ugodnosti se uporablja kot nagrada za 
zveste uporabnike, hkrati pa s takim pakiranjem pritegnemo nove potrošnike. Obstaja pa 
tudi cenovna ugodnost, kjer je pri nakupu več kosov enakega izdelka cena na kos nižja. 
Po navadi so dvojna pakiranja bolj učinkovit način pospeševanja prodaje kot znižanje cen 
enega izdelka. Bonus paket je eden od boljših načinov pospeševanja. V paketu sta dva 
različna izdelka, ki ju skupaj lahko kupite ceneje kot posamezno. Posebej zanimiva za 
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potrošnike je ponudba 1 + 1 gratis, kjer plačate prvi izdelek, drugega pa dobite 
brezplačno. 
Podjetje določi ceno promocijskega izdelka, ker želi povečati prihodek ali zmanjšati 
strošek. V maloprodaji največkrat uporabijo najbolj prodajani izdelek, ki mu priložnostno 
znižajo ceno, da privabijo kupce v svojo prodajalno. Hkrati pa upajo, da bo nakup tega 
izdelka posledično prispeval k nakupu druge ponudbe v njihovi prodajalni, kar bo prineslo 
dodaten prihodek in s tem dobiček podjetju (povzeto po Potočnik, 2002, str. 239). 
Cenovne ugodnosti ali akcijske cene je uporabljalo tudi podjetje Prodis. Že s pogodbo je 
bilo določeno število akcij, kjer se je cena izdelku znižala, prav tako je bilo dogovorjeno 
število akcij za izdelke, kjer je dodana določena brezplačna vsebina.  
Izdelki za cenovno znižanje so skrbno izbrani glede na to, kaj želimo z njimi doseči. Novi 
izdelek v blagovni skupini se v cenovnem znižanju doda najboljšima dvema izdelkoma v 
tej blagovni skupini, s čimer se doseže, da se novost hitreje približa kupcu. Če je cilj samo 
povečati prodajo, pa so se v cenovno znižanje vključi le najbolje prodajane izdelke. Zelo 
uspešno je tudi cenovno znižanje, ki je sovpadalo s TV-reklamo akcijskega izdelka. 
Pri dodani brezplačni vsebini (moški geli za prhanje in zobne kreme) se izdelke vključili v 
asortiment kupca le za določeno obdobje. Izdelek se oglašuje tudi v letaku trgovca. Odziv 
kupcev je zelo dober. Enak odziv je tudi pri najbolj prodajani juhi za kuhanje, ko je dvema 
juhama za kuhanje dodana tretja brezplačno. Po prodajnih izkušnjah pa ta način 
pospeševanja prodaje ni učinkovit pri margarinah z dodano vsebino brezplačno. Vse 
margarine imajo kratek rok uporabe, zato je tako prodajno pospeševanje uspešno zgolj 
pri margarinah, ki jih je vsa družina in je že običajno ponujena tudi v t. i. družinskem 
pakiranju. Prav tako večje pakiranje pospeši prodajo margarinam za peko ob velikonočnih 
in božično-novoletnih praznikih. Pri margarini, ki ob redni uporabi znižuje holesterol, pa 
dodajanje količine, čeprav je ta brezplačna, ne deluje po pričakovanjih. Ker je predviden 
določen dnevni vnos margarine in zaradi kratkega roka uporabe, ta način ne dosega 
pričakovanih rezultatov. Tudi vložek je precej večji od povečanja prodaje. 
3.4.5 Premije 
Premija je neke vrste pospeševanje prodaje drugemu izdelku; ko nakup enega izdelka 
sproži nakup drugega po zelo ugodni ceni ali pa celo brezplačno. Taka oblika 
pospeševanja prodaje je spodbujanje že zvestih potrošnikov določene blagovne znamke k 
večjim nakupom ali pa pridobitev potrošnikov konkurenčne blagovne znamke, v upanju, 
da po poskusu ostanejo pri naši blagovni znamki. Premije predstavljajo drago tehniko 
pospeševanja prodaje, zato je podjetja ne uporabljajo velikokrat in ne v velikem obsegu 
(Tanner & Raymond, 2016). 
3.4.6 Tekmovanja, nagrajevanje ob nakupu in nagradne igre 
Tekmovanje kot ena od tehnik pospeševanja prodaje spodbuja tekmovalnost, išče 
določena znanja in sposobnosti tekmovalcev. Uporabimo se takrat, ko se išče nove ideje, 
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nenavadne fotografije, nov slogan ali spremenjena podobo izdelka. Lahko pa gre le za 
poznavanje izdelka. 
Nagrajevanje kupcev ob nakupu je še ena oblika pospeševanja prodaje, ki pritegne kupca 
k nakupu izdelka. Običajno kupec prejme darilo že na prodajnem mestu, včasih pa po 
poslanem potrdilu o nakupu na naslov organizatorja. Število daril je omejeno. Pri 
nagrajevanju ne gre za darila večje vrednosti in je kupec že vnaprej seznanjen s pogoji 
prejetja darila. Običajno se določi število izdelkov, ki jih je treba kupiti, ali pa je pogojeno 
z zneskom nakupa (Tanner & Raymond, 2016). 
Nagrajevanje ob nakupu kot eden od načinov pospeševanja prodaje na slovenskem trgu 
zagotovo deluje. Že omenjeno podjetje je ta način uporabilo ob velikih aktivnostih, ki so 
jih spremljale tudi izpostavitve izdelkov na sekundarnih mestih (stojala, končnice, paletna 
mesta). Zagotovijo večji obrat izdelkov, kar pomeni, da se proda več izdelkov na mesec 
kot se jih običajno, kar pomeni večjo prodajo. Ker so izdelki za osebno nego dražji kot 
živilski izdelki, je nagrada ob nakupu izdelkov osebne nege, pogojena z nakupom manj 
izdelkov, kot nagrada pri živilskih izdelkih. Običajno je za nagrado ob nakupu izdelkov za 
osebno nego zadostoval nakup treh izdelkov. Pri živilskih (juhah za kuhanje) pa osem. 
Nagrade so prilagojene blagovni znamki, ker ima tudi vsaka blagovna znamka določene 
ciljne kupce in uporabnike. Pri izdelkih namenjene pretežno ženski populaciji se je 
podjetje Prodis posluževalo nagrajevanja ob nakupu s podarjanjem odeje, pri izdelkih za 
mlajše moške brisače ali boksaric, pri živilskih izdelkih namenjenih celi družini pa kopalne 
brisače, posode za kuhanje in shranjevanje. 
V nagradni igri kupec prostovoljno sodeluje, nemalokrat se zgodi, da sodelovanje ni 
pogojeno z nakupom izdelka. Vsi udeleženci nagradne igre imajo enake možnosti za 
dobitek. Pri nagradnih igrah so nagrade višje vrednosti. 
3.4.7 Privlačni plakati 
Tudi atraktivni, privlačni plakati izdelkov lahko spodbudijo željo po nakupu izdelka, čeprav 
nakup sprva ni bil načrtovan. Različni plakati se uporabljajo za pritegovanje pozornosti 
potrošnika, spodbujanje k nakupu, menjavo blagovne znamke in nenačrtovan nakup 
(Tanner & Raymond, 2016). 
Ena od primernejših mest za postavitev plakatov so tudi avtobusna postajališča. 
Koncentracija ljudi je konstantna, to, katero postajališče izbrali za postavitev, pa je 
odvisno tudi od ciljne skupine promoviranega izdelka. 
3.4.8 Darilo za zveste kupce 
Pri tej obliki pospeševanja prodaje gre za graditev lojalnosti kupcev. Določeno obdobje se 
zbirajo potrdila o nakupu, dobljene nalepke pri določenem znesku nakupa in podobno, kar 
kupcu prinese določeno ugodnost ali nagrado. Lahko gre za nižjo ceno določenih izdelkov 
ali pa se s potrdili o nakupu potegujejo za določeno stvar, ki jo dobijo brezplačno. 
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Poleg prej naštetih tehnik pospeševanja prodaje omenimo še program zvestobe. Gre za 
tehniko pospeševanja, ki spodbuja ponavljajoče se nakupe. To lahko dosežemo z uporabo 
kartice zvestobe, pogostim ponavljanjem prisotnosti letakov ... Največkrat gre za zbiranje 
točk ali milj (pri letalskih družbah). Ko zberete določeno število točk oz. milj, vam podjetje 
podari brezplačen sendvič, nastanitev v hotelu, let in podobno (Tanner & Raymond, 
2016). 
Tudi podjetje Prodis je uporabljalo tako pospeševanje prodaje, in sicer z zbiranjem črtnih 
kod margarin za peko. Kode so po pošti pošiljali na poštni predal in za nagrado dobili 
knjižico z recepti. Knjižice z recepti so zelo priljubljene in potrošnice že mesece pred izdajo 
hranijo kode izdelkov. Ob taki popularnosti je to postalo že tradicionalno nagrajevanje 
zvestih kupcev. 
3.4.9 Promocije in degustacije 
Promocije omogočajo predstavitev določenega izdelka širšemu krogu potencialnih kupcev. 
Običajno se predstavlja nov izdelek, njegove lastnosti, čemu je namenjen, v čem prekaša 
konkurenco, kako se uporablja. 
Degustacija pa je pokušina živilskega izdelka. Tako kupec lahko sam presodi, ali mu okus, 
tekstura, vonj ustreza, in ga spodbudi k nakupu (Tanner & Raymond, 2016). 
Pri obeh oblikah kupec običajno prejme tudi simbolično darilo. 
Tudi promocije in degustacije delujejo na slovenskem trgu, sploh če jih spremlja še 
nagrajevanje kupcev ob nakupu. Podjetje Prodis je degustacijo uporabljalo največkrat ob 
lansiranju novega okusa juhe. Ob prihodu nove blagovne skupine, mešanice začimb, pa je 
pripravilo ne le degustacijo, ampak pravo kuhanje s priznanimi kuharji, ki so pripravili več 
jedi z začimbnimi mešanicami. Pri uvrstitvi margarine z okusom masla na trg so 
organizirali peko piškotov z degustacijo. 
Promocijo kot način pospeševanja prodaje so uporabili pri lansiranju novega vonja, npr. 
dezodoranta ali gela za prhanje, ali pa kot pomoč za uspešnejšo prodajo novoletnih 
paketov. 
 
3.4.10  Skupna marketinška aktivnost dobavitelja in trgovca 
Za kupca skupna marketinška aktivnost pomeni zgolj združevanje več oblik pospeševanja 
prodaje. Skupna marketinška aktivnost pomeni sodelovanje dobavitelja in trgovca, ki v 
svojih prodajalnah nameni dodaten prostor za določen čas, izdelkom dobavitelja. Običajno 
so to končnice polic, dodatna stojala, paletne izpostavitve, ki predstavljajo sekundarni 
prostor za izdelke. Skupna marketinška aktivnost združuje tako promocije/degustacije kot 
cenovno znižanje cen, nagrajevanje kupcev in nagradne igre. 
16 
Zanimivo je, da se je ob prvi dovoljeni postavitvi stoperjev pri trgovcu na redni polici 
zagotovila večja opaznost nagradne igre in s tem povečanje prodaje. 
Vsako leto v mesecu juliju je v sodelovanju z največjim trgovcem podjetje Prodis izvedlo 
skupno marketinško aktivnost. V letu 2013 je prvič uspel dogovor o dodatni postavitvi 
stoperjev na rednih policah. Kupčeva pozornost je bila tako bolj usmerjena na izdelke 
določene blagovne znamke, prav tako pa so jih dodatni marketinški materijali informirali o 
nagrajevanju ob nakupu. 
Grafikon 1: Prodaja iz trgovin trgovca po tipu prodajaln januar 2012–julij 2013 
 
Vir: interni podjetja Prodis (2013) 
V tipih trgovin kjer se akumulira največ prometa, se pravi v hipermarketih in 
supermarketih, je lepo vidna rast prodaje julija 2013 v primerjavi z julij 2012. Verjetno je 
na rast prodaje odločilno vplivala postavitev stoperjev. 
3.4.11 Dodatne izpostavitve izdelkov 
Pomen takega pospeševanja je, da kupcu ponujamo izdelke še na drugem mestu, ne le na 
redni polici. Primerne izpostavitve so različna stojala, dodatni hladilniki, košare, paletne 
izpostavitve. Kupca s tem na dveh ali celo več mestih opozarjamo na izdelek. 
3.4.12  Povezano pospeševanje prodaje 
Ni nujno, da vedno pospešujemo samo en izdelek, pogosto se združita dve blagovni 
znamki ali dve podjetji in skupaj pospešujeta prodajo, tako namreč znižata stroške. (BMS 
Team, 2012). 
Podjetje Prodis je uporabljalo povezano pospeševanje tako z združevanjem dveh podjetij 
oz. izdelkov, ki jih je nudili na trgu, kot tudi z dvema izdelkoma različnih blagovnih znamk, 
ki ju je tržilo samo. V prvem primeru je kot prikaz, da je majoneza idealna za pripravo 
francoske solate, dodalo brezplačne kumarice v kozarcu drugega podjetja. V drugem 
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primeru pa je otroški zobni kremi dodalo manjše pakiranje lego kock kot spodbudo 
otrokom za redno umivanje zob, seveda z blagovno znamko, ki so jo tržili.  
3.4.13  Izobraževanje kupcev 
Z izkušnjami pridobljenimi v prodaji bi kot enega od načinov pospeševanja prodaje dodala 
tudi izobraževanje kupcev. Ni nujno, da se kupci sploh zavedajo možnosti uporabe 
določenega izdelka, zato jih je treba stalno izobraževati. Pri obravnavani blagovni znamki 
so to nove ideje za obroke. Pomembno je, da se doseže komunikacija s kupcem na vseh 
točkah stika z njimi, kar so lahko redne police, dodatne izpostavitve, trgovski katalogi in 
celo na izdelku samem.  
Ta metoda je bila pri kupcih izjemno dobro sprejeta. Odziv je bil odličen tudi ob postavitvi 
žepkov z recepti na policah juh za kuhanje in mešanicah začimb. Očitno si kupci vsaj na 
tem področju želijo sprememb, nečesa novega. 
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4 SPODBUJEVALCI  
Trgovine so najnovejše bojišče, na katerem blagovne znamke in prodajalci želijo vplivati 
na kupca na kraju odločitve. Študija POPAI study1 iz leta 2012 pokaže, kako pomembno 
je to. 76 % kupcev se za nakup posameznega izdelka odloči v trgovini, od tega jih 55 % 
prej ni bilo odločenih za nakup (Center for Advancing Retail & Technology LLC, 2014).  
V dejavnosti, kjer je pomembno doseči velik promet zaradi nizkih marž, je vsak dvig 
prodaje, sploh pri slabše prodajanih kategorijah, velik uspeh. Vsakdo, ki je nekaj časa 
preživel kot prodajalec v prodajalni, je ugotovil, da je v trgovinskem trženju ogromno 
izzivov, ki vključujejo: 
 Pomanjkanje zaloge – izdelki, ki jih ni na zalogi, so težava, odkar obstajajo 
samopostrežne trgovine. Strokovnjaki menijo, da ima tipičen supermarket v povprečju 
kar od 7- do 8-odstotni delež izdelkov z nično zalogo, kar ima velik vpliv na prodajo.  
 Slabo trženje in vzdrževanje polic – supermarketi so okolja, v katerih se ves čas nekaj 
dogaja, spreminja, imajo pa vedno premalo delovne sile. Te lastnosti nas postavljajo 
pred izzive, povezane s polnimi policami, pravilno obrnjenimi izdelki na njih in s 
celovito organizacijo predstavitve izdelkov. Vpliv je zelo velik. Če kupec ne more najti 
izdelka, ki ga išče, izdelka ne bomo prodali. 
Prav zaradi zgoraj naštetega so se v testni prodajalni, odločili za postavitev 
spodbujevalcev, in sicer na oddelku zamrznjenih izdelkov in žitaric.  
Vodja testne trgovine je po namestitvi spodbujevalcev povedal naslednje: 
»Vsi kupci so se strinjali, da je izkušnja veliko boljša. Razlika pri kategorijah, kjer smo 
uporabili spodbujevalce, je kot dan in noč.« (Center for Advancing Retail & Technology 
LLC, 2014). 
Tržne lastnosti spodbujevalcev so omogočile rast določenih blagovnih znak in kategorij, 
prav tako je bil v komentarjih zaposlenih in kupcev viden tudi napredek pri organizaciji in 
prikazu izdelkov na policah. Lastnosti spodbujevalcev so pomagale pri prodaji zahtevnih 
izdelkov, kot so npr. zamrznjene pice. Zadržale so jih namreč v takem položaju, da so 
kupci vedno lahko jasno videli različne vrste, zato jim pri iskanju želenega izdelka ni bilo 
treba vedno odpirati vrat zamrzovalnika. Lastnosti pusherjev so jasno prikazale tudi 
precejšnje prihranke pri stroških dela, saj je bilo obnavljanje zaloge bolj efektivno. Vemo 
pa, da sta zmanjševanje stroškov in efektivnost kritična pri uspešnosti maloprodaje, kjer 
so marže nizke. Kot smo pojasnili že prej, moramo na te teste gledati tako z objektivnega 
kot subjektivnega vidika. To poudari tudi komentar poslovodje testne trgovine (Center for 
Advancing Retail & Technology LLC, 2014): »Spodbujevalci so omogočili, da so vsi izdelki 
na polici v liniji, zato je bila izpostavitev popolna. Včasih so ljudje izdelke zgrešili, zdaj pa 
te težave ni več. Kupci lažje najdejo izdelke, ki jih želijo kupiti. Menim, da je to pozitivno 
vplivalo na prodajo.« Vsak, ki je povezan z okoljem v supermarketih, še posebej kupci, 
instinktivno razume pomembnost dobro organiziranih polic in urejene izpostavitve 
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izdelkov, saj ima s tem boljšo nakupovalno izkušnjo (Center for Advancing Retail & 
Technology LLC, 2014).  
4.1 PREDSTAVITEV SPODBUJEVALCEV PRODAJE 
Spodbujevalci prodaje so posebni potisni mehanizmi, ki se zelo enostavno namestijo na 
prodajno polico. Omogočajo stalno urejenost police, izdelki so postavljeni v vrsti, vedno 
vidni, čeprav je na polici le en izdelek. Poleg tega omogočijo prihranek časa ob polnjenju 
polic in večjo preglednost nad zalogami. Posledično vse skupaj vpliva na rast prodaje tako 
postavljenih izdelkov in tudi same kategorije nasploh (Center for Advancing Retail & 
Technology LLC, 2014).  
Proizvajalci potisnih sistemov – spodbujevalcev v svojih prodajnih predstavitvah 
obljubljajo do 20-odstotno povečanje prodaje (Improve range visibility and increase sales, 
2014). Vse pa je seveda odvisno tako od razvitosti trga kot tudi od blagovne skupine, kjer 
se odločimo postaviti spodbujevalce.  
Kaj pridobite s postavitvijo spodbujevalcev (Improve range visibility and increase sales, 
2014): 
 Maksimirate svoj maloprodajni prostor 
Spodbujevalec je potisni sistem, ki izdelke ves čas ohranja poravnane z robom police, kar 
je ključni faktor za povečanja prodaje. Posameznemu izdelku namenjene linije in 
spodbujevalci omogočajo, da so kategorije urejene.  
 Maloprodajni prostor je prilagojen potrebam kupca 
S spodbujevalci imate rešitev za skoraj vsako potrebo po ureditvi prodajnega mesta. 
Potisni sistem omogoča ustvarjanje opore izdelkom, ki izboljša predstavitev in vidnost 
blagovne znamke. Izdelki, vidni v vsakem trenutku, stimulirajo impulzivne nakupe, 
izboljšajo obrat in prodajo na splošno. 
 Ponudba za zamrznjeno hrano 
Spodbujevalci odlično delujejo tudi v hladnejših okoljih (pod 0 °C), kot je recimo 
zamrzovalna skrinja. Zahtevnejšim izdelkom, kot so pice in zamrznjena hrana, omogoča, 
da so vidni in preprosto dosegljivi. Spodbujevalec je primeren za trgovine, kjer so stroški 
dela visoki, za večje trgovinske centre, kjer je veliko zamrznjene hrane, in za trgovine z 
mešanim blagom, kjer skrbijo za prihranek prostora.  
Prednosti uporabe spodbujevalcev (Improve range visibility and increase sales, 2014): 
 zmanjša možnost poškodbe embalaže, 
 skrajša čas, potreben za urejanje police, 
 izboljša obrat izdelka, 
 izboljša vidnost in prodajo.  
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4.2 POSTAVITEV SPODBUJEVALCEV PRODAJE 
Spodbujevalci so nekaj novega na slovenskem trgu, sploh pa čista novost v blagovni 
skupini juh za kuhanje, zato je bilo vložene precej energije in truda, da so trgovci privolili 
v postavitev spodbujevalcev v njihove največje prodajalne, kjer se ustvarja največ 
prometa. 
Multinacionalka, katere distributer je bilo podjetje Prodis, je v nekaterih državah že 
postavila spodbujevalce na različnih kategorijah. Kategorija juh za kuhanje pa je na 
slovenskem trgu primarna kategorija tržene blagovne znamke, zato je bila tudi primerna 
za postavitev spodbujevalcev. Rezultati postavljenih spodbujevalcev so pokazali povečanje 
prodaje blagovne znamke, dvig tržnega deleža in dvig cele blagovne skupine, kjer so bili 
postavljeni spodbujevalci.  
Pomembna je bila predpriprava. Že embalaža juh za kuhanje, ki so narejene tako, da 
spodnji del ostane kot nekakšen podstavek za izdelke, postavljene na polico, se je morala 
spremeniti. Treba je bilo prilagoditi embalažo za uporabo spodbujevalcev. Predhodna 
embalaža je bila na dnu podstavka gladka, neperforirana. To pa za postavitev 
spodbujevalcev, ki naj potiskajo izdelek naprej ob nakupu, ne bi bilo mogoče. Proizvajalec 
je zato zamenjal embalažo, tako da je na dnu imela odprtino, da je spodbujevalec ob 
postavitvi lahko opravljal svojo funkcijo. Vsaka sprememba embalaže je povezana s 
stroški, kot so razvoj, oblikovanje in nenazadnje izdelava nove embalaže. Multinacionalke 
z vsako spremembo pričakujejo večjo prodajo in zato prav gotovo izdelajo študije, preden 
se podajo v kakršnekoli spremembe. Ob postavitvah spodbujevalcev je bilo na zalogi še 
troje vrste juh, ki še niso imele spremenjene embalaže, se pravi brez odprtine na 
embalaži, ki bi omogočala postavitev spodbujevalcev. Zato je bilo s postavitvijo 
spodbujevalcev nekaj težav. Do prihoda juh za kuhanje v spremenjeni embalaži so se dna 
obstoječe embalaže morala ročno prilagoditi (odrezati), da so ustrezali spodbujevalcem. 
Po uspešni predstavitvi in prepričevanju trgovcev je sledil nakup spodbujevalce pri 
podjetju, ki jih prodaja. Nekaj jih je bilo potrebno preizkusili in se odločili za 
najprimernejše. V eni od prodajaln je bil dosežen dogovor o preizkusni postavitvi 
spodbujevalcev, da se spozna, kako se jih namesti, kako delujejo in kaj o tem menijo 
zaposleni v prodajalni, zadolženi za police z juhami za kuhanje. Namestitev je bila zelo 
enostavna, odziv prodajnega osebja pa presenetljivo dober. Običajno se ljudje otepajo 
sprememb, čeprav so pozitivne in jim olajšajo delo in prihranijo čas. 
Sledila je predstavitev prodajnemu osebju distributerskega podjetja in študentom, 
zadolženim za polnjenje polic. V dogovoru s trgovci je bil postavljen tudi terminski plan s 
spiskom prodajaln predvidenih za postavlitev spodbujevalev. Trgovci so z obvestilom 
informirali svoje poslovalnice o terminu in namenu postavitve. Glede na velikost 
prodajalne je bila sestavljena tudi ekipa, ki je nameščala spodbujevalce. V večini primerov 
je bila to tričlanska ekipa. 
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Police, kjer so bile zložene juhe za kuhanje blagovne znamke kjer so se postavljali 
spodbujevalci, je bilo treba najprej izprazniti, jih očistiti, šele nato na sprednje strani polic 
nalepili trakove, na katere so bili potem nameščeni spodbujevalci. Nameščeni so morali 
biti glede na širino embalaže, z možnostjo premikanja, da so se pri ponovnem 
nameščanju embalaže z juhami za kuhanje nazaj na polico, ustrezno premikali. Juhe v 
embalaži je bilo treba skupaj z jezičkom spodbujevalca potisniti nazaj, da jih je nato ob 
nakupu potiskal naprej in nadomestil manjkajoči izdelek.  
Po namestitvi spodbujevalcev pri juhah za kuhanje je bilo poskrbeljeno še za dodatno 
vidnost izdelkov. Poleg tega da je bilo že na embalaži sami napisno ime blagovne znamke, 
so jih še dodatno označili s trakom v plastiki za kartončke s ceno, na katerem je bila 
izpisana blagovna znamka. Enako so označili tudi izdelke, ki so bili novost na slovenskem 
tržišču, z oznako NOVO.  
Razlika je bila res očitna. Police so bile po preureditvi videti urejene, založene, z vsemi 
potrebnimi informacijami – cene pod izdelki, dodatna pojasnila na embalaži juh za 
kuhanje o namembnosti (pri paradižnikovi juhi za kuhanje z baziliko je bila embalaži 
dodana informacija – odlično za pripravo polnjenih paprik, gobovi juhi z jurčki – najbolj 
prodajana juha za kuhanje v Sloveniji, juhi z govejimi cmočki in testeninami – izdelek iz 
TV-reklame ...). 
Po postavitvi, ki je potekala v avgustu in septembru 2013, je bilo treba pokazati, kako se 
spodbujevalce uporablja. Kratek poduk je bil namenjen prodajni ekipi distributerja skupaj 
s študenti zadolženimi za polnjenje polic juh za kuhanje. Prav tako je bilo potrebno tudi 
zaposlenim v prodajalni, kjer so bili postavili spodbujevalci, pokazali in predstavili novost 
na njihovih policah. Na začetku je bilo potrebno zamenjali nekaj polomljenih 
spodbujevalcev, kar se je zgodilo zaradi napačnega ravnanja. Ko pa se je tako prodajno 
osebje prodajaln, kot tudi študentje, ki so polnili police naučilo pravilno uporabljati 
spodbujevalce, teh težav ni bilo več. Spodbujevalci v postavljenih prodajalnah še vedno 
delujejo. 
Ob rednih obiskih poslovalnic so preverjali tudi odziv zaposlenih v prodajalni, čeprav so 
bile najbolj dobrodošli komentarji kupcev. Ti so bili zelo zadovoljni s postavitvijo, najbolj 
pogosti komentarji so bili, da so police urejene in pregledne. 
4.3 PRODAJNI REZULTATI PO POSTAVITVI SPODBUJEVALCEV  
Po vseh sicer pričakovanih dobrih odzivih se je po določenem obdobju primerjala tudi 
prodaja. Prav pri vseh trgovcih, kjer so bili spodbujevalce nameščeni, se je prodaja 
povečala. Primerjala se je kosovna prodaja in ne vrednostna, čeprav se je seveda tudi ta 
povečala. Primerjalo se je obdobje štirih mesecev (avgust, september, oktober in 
november) leta pred postavitvijo in isto obdobje v letu postavitve. Povprečno se je 
kosovna prodaja povečala za 9 % glede na predhodno primerjano obdobje.  
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Grafikon 1: Prikaz rasti prodaje v kosih po postavitvi spodbujevalcev 
 
Vir: interni podjetja Prodis (2013) 
Podatki o tržnih deležih so prišli pozneje. Postavitev spodbujevalcev je pripomoglo k 
povečanju tržnega deleža za tri in pol odstotnih točk. To je pomenilo tudi najvišji tržni 
delež do takrat in absolutno utrditev najbolj prodajane blagovne znamke juh za kuhanje 
na slovenskem trgu in hkrati tudi poplačilo investicije (MS soups, 2013). 
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5 ANKETA  
S pomočjo vprašalnika sem želela dobiti odgovor na vprašanje, kako pomembna se zdi 
vidnost izdelka kupcem. Vprašalnik je zajemal 14 vprašanj in bil izveden v avgustu in 
septembru 2016. Sodelovalo je 100 anketirancev, 38 moških in 62 žensk. Povprečna 
starost je bila 38,7 leta. 
5.1 REZULTATI ANKETE  
Prvo vprašanje se je nanašalo na pogostost nakupa. 
Tabela 1: Kako pogosto nakupujete v živilski trgovini? 
Odgovori % odgovorov anketirancev 
Večkrat tedensko 56 % 
Enkrat tedensko 29 % 
Enkrat mesečno 15 % 
Skupaj 100 % 
Vir: lasten, anketa na spletu,2016 
Grafikon 2: Pogostost nakupov 
 
Vir: lasten, tabela 1 
Kupci še vedno zahajajo v živilske prodajalne večkrat tedensko, kar 56 % anketirancev je 
odgovorilo tako. 
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Drugo vprašanje se je nanašalo na pogostost nakupov juh za kuhanje. 
Tabela 2: Kako pogosto kupujete juhe za kuhanje (v vrečki, ki se kuhajo v vodi 
približno 5 minut)?  
Odgovori % odgovorov anketirancev 
Nikoli 11 % 
Priložnostno 58 % 
Redno 31 % 
Skupaj 100 % 
Vir: lasten, anketa na spletu,2016 
Grafikon 3: Pogostost nakupov juh za kuhanje 
 
Vir: lasten, tabela 2 
Juhe za kuhanje niso živilo, ki bi ga kupci kupovali redno. Velika večina, 58 % 
anketirancev, še vedno kupuje juhe za kuhanje priložnostno. Iz tega podatka bi lahko 
sklepali, da gre impulzivni nakup. 
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Tretje vprašanje se nanaša na zvestobo določeni blagovni znamki. 
Tabela 3: Ali ste zvesti kupec določene blagovne znamke (Knorr, Maggi, Podravka, 
Carica ...)? 
Odgovori % odgovorov anketirancev 
Da 38 % 
Ne 62 % 
Skupaj 100 % 
Vir: lasten, anketa na spletu, 2016 
Grafikon 4: Zvestoba določeni blagovni znamki 
 
Vir: lasten, tabela 3 
Še vedno ogromna večina, 68 % odgovorov, kaže na to, da se večina kupcev odloča za 
nakup juhe za kuhanje različnih blagovnih znamk glede na trenutni navdih. Prav ti kupci 
predstavljajo velik izziv, saj jih lahko imamo za bodoče potrošnike naše blagovne znamke. 
Ugotoviti moramo le, kako bi jih lahko pridobili. 
 
 
 
 
 
26 
Četrto vprašanje se nanaša na vplive za prvi nakup juh za kuhanje. 
Tabela 4: Kaj vas je prepričalo v prvi nakup juhe za kuhanje? 
Odgovori % odgovorov anketirancev 
Že prepoznavna blagovna znamka 37 % 
TV-reklama 20 % 
Degustacija (pokušina) juhe 14 % 
Dodatna izpostavitev 22 % 
Ni odgovora 7 % 
Skupaj 100 % 
Vir: lasten, anketa na spletu, 2016 
Grafikon 5: Vplivi na prvi nakup juhe za kuhanje 
 
Vir: lasten, tabela 4 
Vpliv prepoznavnosti določene blagovne znamke je še vedno adut, ki pogojuje nakup 
določene juhe za kuhanje, na katerega pa ne smemo staviti vsega. Vidno je tudi, da ljudje 
opazijo dodatne izpostavitve, bodisi na stojalih bodisi na akcijskih policah. Tudi 
degustacije pritegnejo nove kupce. Ni pa nujno, da to pripelje do ponovnega nakupa juhe 
za kuhanje iste blagovne znamke. Vsekakor so orodja pospeševanja prodaje zelo 
učinkovita, ko govorimo o prvem nakupu juhe za kuhanje. Prav tako je pomembno 
oglaševanje, da kupce seznanimo z novostmi ali pa jih le spomnimo na določeno blagovno 
znamko. Ljudje smo vizualna bitja, in če kupca dovolj časa bombardiramo z reklamo, se 
mu usidra v podzavest. 
Peto vprašanje povprašuje po vplivih za nakup juh za kuhanje. 
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Tabela 5: Kaj vpliva na vaš nakup juhe za kuhanje? 
Odgovori % odgovorov anketirancev 
Cena 18 % 
Okus 56 % 
Promocije in darila ob nakupu 19 % 
Ni odgovora 7 % 
Skupaj 100 % 
Vir: lasten, anketa na spletu, 2016 
Grafikon 6: Vplivi na nakup juh za kuhanje 
 
Vir: lasten, tabela 5 
Zanimivo je, da je prav okus tisti, ki prevlada pri odločitvi, katero juho kupiti. Cena je šele 
na tretjem mestu. Je pa tudi res, da juhe za kuhanje niso visokocenovni izdelek in razlike 
v cenah med konkurenti merimo v centih. 
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Šesto vprašanje se nanaša na še druge vplive na nakup juh za kuhanje. 
Tabela 6: Kaj poleg omenjenega še vpliva na vaš nakup? 
Odgovori % odgovorov anketirancev 
Embalaža 10 % 
Prisotnost izdelka na prodajnem 
mestu 
25 % 
Vidnost izdelka (zlahka viden na 
polici in ga ni potrebno iskati) 
60 % 
Ni odgovora 5 % 
Skupaj 100 % 
Vir: lasten, anketa na spletu, 2016 
Grafikon 7: Drugi vplivi na nakup juh za kuhanje 
 
Vir: lasten, tabela 6 
Kar 60 % anketirancev je odgovorilo, da je prav vidnost izdelka na prodajnem mestu tisti 
vzvod, ki jih kot drugi razlog prepriča v nakup juhe za kuhanje. Iz tega lahko sklepamo, 
da mora distributer zagotoviti vidnost izdelka na prodajni polici.  
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Sedmo vprašanje se nanaša na odziv kupca, če določene juhe ne najde. 
Tabela 7: Kaj naredite v primeru, da določene juhe za kuhanje ne najdete? 
Odgovori % odgovorov anketirancev 
Odložim nakup na kasneje 7 % 
Kupim juho druge blagovne znamke 55 % 
Ne opravim nakupa na tem 
prodajnem mestu 
12 % 
Ni odgovora 26 % 
Skupaj 100 % 
Vir: lasten, anketa na spletu, 2016 
Grafikon 8: Odločitve kupcev, ko določene juhe za kuhanje ne najdejo 
 
Vir: lasten, tabela 7 
Odgovori na vprašanje, kaj kupec naredi, če določene juhe za kuhanje ne najde, so 
logična posledica odgovorov na prejšnje vprašanje. Če določenega izdelka ne vidijo, kar 
55 % anketirancev kupi izdelek konkurenčne blagovne znamke. Zanimivo pa je, da od 38 
anketirancev, ki so zvesti blagovni znamki, le 19 odloži nakup ali pa ga opravijo drugje. 
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Osmo vprašanje se nanaša na urejenost polic in vidnost izdelka. 
Tabela 8: Ali raje kupujete juhe za kuhanje, ki so pozicionirane na urejeni polici in 
dobro vidne? 
Odgovori % odgovorov anketirancev 
Seveda, ne maram neurejenih polic 26 % 
Seveda, tako izdelek zlahka najdem 56 % 
Vseeno mi je 12 % 
Ni odgovora 6 % 
Skupaj 100 % 
Vir: lasten, anketa na spletu, 2016 
 
Grafikon 9: Vpliv urejenosti police in vidnosti izdelka na nakup 
 
Vir: lasten, tabela 8 
Kar 56 % anketirancem je pomembno, da izdelek hitro najdejo, zato želijo izbirati na 
urejenih policah, kjer so izdelki dobro vidni. 
 
 
 
31 
Deveto vprašanje se nanaša na pojem »urejene police«. 
Tabela 9: Kaj si predstavljate pod »urejene police« na prodajnem mestu? 
Odgovori % odgovorov anketirancev 
Lepo zložene izdelke na policah 16 % 
Vedno polne police in izdelki 
potegnjeni naprej, da so ti lepo 
vidni, cene pod izdelki 
62 % 
Izdelki na policah in pod njimi cene 
za ta izdelek 
22 % 
Skupaj 100 % 
Vir: lasten, anketa na spletu, 2016 
Grafikon 10: Predstave o pojmu »urejene police« 
 
Vir: lasten, tabela 9 
Prednosti spodbujevalcev so tiste odlike, ki si jih kar 62 % anketirancev predstavlja kot 
urejeno polico. 
Deseto vprašanje se nanaša na opaznost spodbujevalcev.  
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Tabela 10: V praksi že obstajajo spodbujevalci (potisni mehanizmi), ki po tem, ko 
vzamemo s police,le tega nadomestijo z drugim izdelkom (potisnejo naslednji izdelek 
naprej). Ste že kje opazili take spodbujevalce na policah juh za kuhanje, ki omogočajo 
videz vedno polnih polic? 
Odgovori % odgovorov anketirancev 
Da 55 % 
Ne 25 % 
Ne vem 20 % 
Skupaj 100 % 
Vir: lasten, anketa na spletu, 2016 
Grafikon 11: Opaznost spodbujevalcev 
 
 
Vir: lasten, tabela 10 
Odgovori na deseto vprašanje so prinesli pozitivno presenečenje, kar 55 % anketirancev 
je opazilo mehanizem, ki stoji na policah za kuhanje. 
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Enajsto vprašanje se nanaša na opaženo mesto postavitve spodbujevalcev. 
Tabela 11: Če ste opazili take spodbujevalce, kje je to bilo? 
Odgovori % odgovorov anketirancev 
V večjem nakupovalnem središču 41 % 
V večji prodajalni 14 % 
Se ne spomnim 25 % 
Ni odgovora 20 % 
Skupaj 100 % 
Vir: lasten, anketa na spletu, 2016 
 
Grafikon 12: Lokacije postavitve spodbujevalcev 
 
Vir: lasten, tabela 11 
Velika večina anketirancev je spodbujevalce opazila v velikih nakupovalnih središčih, 
hipermarketih. Tam je juham za kuhanje namenjenega tudi največ prostora na policah, 
zato je lažje opaziti razliko med juhami za kuhanje, kjer je postavljen spodbujevalec, in 
tistimi, ki tega potisnega mehanizma nimajo. 
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Dvanajsto vprašanje se nanaša na vpliv postavljenih spodbujevalcev na nakup. 
Tabela 12: Če ste opazili, ali je to po vašem mnenju tudi vplivalo na nakup juhe za 
kuhanje določene blagovne znamke? 
Odgovori % odgovorov anketirancev 
Vsekakor 34 % 
Mogoče res 35 % 
Nikakor ne 14 % 
Ni odgovora 17 % 
Skupaj 100 % 
Vir: lasten, anketa na spletu, 2016 
 
Grafikon 13: Vpliv postavitve spodbujevalcev na nakup juhe za kuhanje 
 
Vir: lasten, tabela 12 
Anketiranci so mogoče podzavestno segli po juhi za kuhanje, ki so bile na polici, urejeni s 
spodbujevalci, kar priča 35 % odgovorov. 
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Trinajsto vprašanje se nanaša na opaznost konkurence poleg postavljenih spodbujevalcih. 
Tabela 13: Kakšna se vam je zdela polica konkurenta poleg tako urejene police? 
Odgovori % odgovorov anketirancev 
Neurejena 33 % 
Neprivlačna 31 % 
Nevidna 15 % 
Ni odgovora 21 % 
Skupaj 100 % 
Vir: lasten, anketa na spletu, 2016 
Grafikon 14: Opaznost konkurence poleg urejene police  
 
Vir: lasten, tabela 13 
Anketiranci so opazili razliko, kar potrjuje uspešnosti postavitve spodbujevalcev.  
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Štirinajsto vprašanje se nanaša na željo po opremljanju večih polic s spodbujevalci. 
Tabela 14: Ali bi si želeli več polic opremljenih s spodbujevalci? 
Odgovori % odgovorov anketirancev 
Da 64 % 
Ne 2 % 
Vseeno mi je 34 % 
Skupaj 100 % 
Vir: lasten, anketa na spletu, 2016 
 
Grafikon 15: Želje po več opremljenih policah s spodbujevalci 
 
Vir: lasten, tabela 14 
Ravno tako kot večina anketirancev, kar 64%, si tudi sama želim več prodajnih polic 
opremljenih s spodbujevalci. 
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6 OVREDNOTENJE HIPOTEZ 
6.1 HIPOTEZA 1 – POSTAVITEV SPODBUJEVALCEV VPLIVA NA POVEČANJE 
PRODAJE 
Po postavitve spodbujevalcev, ki je potekala v mesecu avgustu in septembru 2013, je bilo 
potrebno počakati nekaj časa, da bi lahko dobili prave prodajne rezultate vezane na 
postavitev. Primerjano je bilo obdobje štirih mesecev (avgust, september, oktober in 
november) v letih 2012 in 2013. Izvedena je bila kosovna primerjava. Ugotovljeno je bilo, 
da se je prav pri vseh trgovcih kjer so bili postavljeni spodbujevalci, prodaja povečala. 
Povprečno povečanje kosovne prodaje je bilo 9-odstotno. Kar pomeni, da postavitev 
spodbujevalcev vpliva na povečanje prodaje. Zato je hipoteza 1 potrjena. 
6.2 HIPOTEZA 2 – VPLIV POSTAVITVE SPODBUJEVALCEV V IZBRANIH 
DRŽAVAH JE ENAK VPLIVU POSTAVITVE SPODBUJEVALCEV V SLOVENIJI 
Primerjani državi sta bili Nemčija in Poljska. Prodaja na nemškem trgu, kjer so postavitev 
izvedli že v letu 2012, se je po postavitvi spodbujevalcev povečala za dobra dva odstotka. 
Poljski, kjer so spodbujevalce postavili istega leta kot na nemškem trgu, pa je prinesla 
postavitev spodbujevalcev osemodstotno rast prodaje (Pusher test evaluation, 2013).  
Po primerjavi podatkov o povečanja prodaje na slovenskem trgu z rezultati držav, ki sta 
že pred tem uvedli postavitev spodbujevalcev, je bila ugotovljeno, da postavitev 
spodbujevalcev na različnih trgih ne prinese enake rasti prodaje. S tem je bila hipoteza 2 
ovržena.  
Povečanje prodaje po postavitvi spodbujevalce je odvisno tudi od razvitosti trga. Manjše 
povečanje prodaje v Nemčiji gre pripisati visoki razvitosti trga.  
 
6.3 HIPOTEZA 3 – VIDNOST IZDELKOV NA PRODAJNI POLICI POVEČA 
PRODAJA 
Po pregledu odgovorov na anketni vprašalnik je očitno, da je nakup izdelka še kako 
pogojen z vidnostjo izdelka. Če kupci izdelka določene blagovne znamke ne najdejo na 
prodajni polici, v veliki večini kupijo izdelek druge blagovne znamke. Hipoteza 3 je tako 
potrjena, saj vidnost izdelkov na prodajni polici poveča prodajo. 
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7 MOŽNOSTI POVEČANJA PRODAJE S POSTAVITVIJO 
SPODBUJEVALCEV 
Po preverjanju hipotez sem ugotovila, da je vidnost izdelka eden ključnih elementov, ki 
pripomorejo k prodaji. Kupec raje posega po izdelkih, ki so na urejenih policah. K stalni 
urejenosti prodajnih polic strmijo prav vsi trgovci. Ker pa je v prodajalnah, kot je to 
splošno znano, pomankanje delovne sile, je ta cilj težko dosegljiv. Tudi ob idealnih 
razmerah bi bilo skoraj nemogoče vsak izdelek, ki ga kupec vzame iz prodajne police takoj 
nadomestiti z novim ali pa potisniti naslednji izdelek naprej. Zato se je postavitev 
spodbujevalcev na polico juh za kuhanje pokazalo kot rešitev teh težav. Police opremljene 
s spodbujevalci so vedno urejene in izdelki dobro vidni. S tem se poveča ne le prodaja 
izdelkov blagovne znamke kjer so postavljeni spodbujevalci, ampak tudi tržni delež 
blagovne znamke. 
Ker si kupci želijo več prodajnih polic, kjer je s pomočjo spodbujevalcev poskrbljeno za 
urejenost, bi bila smotrna postavitev spodbujevalcev tudi na prodajnih policah drugih 
blagovnih skupin. Naslednji smiselni korak multinacionalke katere distributer je bilo 
podjetje Prodis, bi bil postavitev spodbujevalcev na police mešanic začimb.  
Precej proizvajalcev svoje izdelke shranjuje v zunanjo embalažo, ki je zasnovana tako, da 
se izdelki v njej skupaj z zunanjo embalažo postavijo na polico. Mogoče je to prvi korak k 
urejenosti polic, a po mojih opažanjih ima ta sistem tudi svoje pomankljivosti. Tudi v taki 
zunanji embalaži je vidnost izdelka ob vsakem njegovem nakupu manjša. Postavitev 
spodbujevalcev pa je kos tudi takim izzivom. Kot sem ugotovila postavitev spodbujevalcev 
ne prinese enakih rezultatov povečanja prodaje na vseh trgih, a prodajni rezultati se 
povsod izboljšajo. Po logičnem razmisleku tudi ni pričakovati enakih rezultatov pri vseh 
blagovnih skupinah.  
Prepričana sem, da že tudi trgovci sami razmišljajo o tem, kako bi zagotovili večjo 
urejenost svojih prodajnih polic in v prihodnosti bodo to s podobnimi mehanizmi, kot so 
spodbujevalci, tudi izvedli. Trenutno je to še manevrski prostor dobaviteljev. Mogoče 
spodbujevalci niso primerni za vse blagovne skupine, a za večino izdelkov v živilski 
trgovini bi bila postavitev idealna rešitev za vidnosti izdelka. Vsekakor pa morajo to 
predvideti že sami proizvajalci, tudi z zasnovo svoje embalaže. 
Z gotovostjo pa lahko trdim, da postavitev spodbujevalcev pomeni povečanje prodaje 
izdelkov v posamezni trgovini. To pomeni večji prihodek tako za dobavitelje kot tudi za 
trgovce, za kupce pa zadovoljstvo, saj jim ni treba iskati izdelkov ali jih kupiti drugje.  
Slabost postavitve spodbujevalcev je mogoče res v prvi fazi dodaten strošek, ki pa ga 
lahko dolgoročno razumemo kot investicijo, ki prinaša večji dobiček. Za same trgovce pa 
pomeni tudi prihranek časa, ki ga zaposleni namenijo za polnjenje polic. 
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8 ZAKLJUČEK 
Zaradi vse ostrejše konkurence na trgu morajo podjetja uporabljati različne metode 
tržnega komuniciranja. Prav s pospeševanjem prodaje lahko inovativna podjetja najdejo 
pot do kupca. S tem pa se poslanstvo ne more in ne sme končati. Glavni cilj je pridobiti 
novega kupca in ga tudi obdržati kot zvestega kupca izdelkov blagovne znamke. Prav ti 
lahko pripevajo k povečanju prodaje in posledično tudi povečanju prihodkov ter dobička.  
Pospeševanje prodaje nam omogoča, da lažje dosežemo zastavljene prodajne rezultate. 
Po evropskih raziskavah le 10 % kupcev obišče police »savoury«. Kategorijo savoury 
sestavljajo izdelki, ki se uporabljajo pri pripravi jedi, obrokov, kot nekakšni pomočniki. 
Kategorijo sestavljajo kocke, jušne osnove, juhe, mešanice začimb in zelišč za pripravo 
jedi, omake in dodatki jedem v dehidrirani ali tekoči/žele obliki (KzaM, 2013). 
Kot so ugotovili z raziskavami na francoskem trgu, so nakupi juh za kuhanje le v 59 % 
načrtovani, drugi so impulzivni nakupi (KzaM, 2013).  Prav zato videz nakupovalne police 
vpliva na nakupovalno odločitev, ki ni že vnaprej planirana. 
Podjetje Prodis je uporabljalo večino tehnik pospeševanja prodaje: vzorčenje z vzorci 
izdelkov za osebno nego v revijah, cenovne ugodnosti z nižanjem cen in določeno vsebino 
izdelka brezplačno. Prav tako se je nagrajevalo kupce ob nakupu z brisačami, posodami za 
kuhanje, modeli za peko piškotov, majicami. Izvajali so nagradne igre. Ena najbolj 
odmevnih je bilo potovanje v vesolje, ki je potekala pod okriljem blagovne znamke Axe. 
Posluževalo se je tudi plakatov, postavljenih na avtobusnih postajališčih. Dodatne 
izpostavitve na stojalih, končnicah ali paletnih mestih pa so se vrstile mesečno. 
Prav vse oblike pospeševanja prodaje so v splošnem prinesle dobre rezultate prodaje in 
zvišanje tržnih deležev.  
Vse te aktivnosti pa so prinesle tudi večjo vidnost naših izdelkov. Potrditev, da smo ljudje 
vizualna bitja in da smo pozorni na nekaj, kar odstopa od dosedanjih standardov, ki jih 
pričakujemo na prodajnem mestu, pa je bila za 12 % povečana prodaja v času skupne 
marketinške aktivnosti le s postavitvijo stoperjev v rednih policah juh za kuhanje. Tudi s 
tem načinom pridobivanja kupčeve pozornosti smo pri trgovcu orali ledino. 
Prav ta podatek je bil verjetno v pomoč, pri pogajanjih za postavitev spodbujevalcev, 
katerih cilj je bil večja vidnost juh za kuhanje blagovne znamke, katere distributer je bilo 
podjetje.  
Vse tehnike pospeševanja prodaje ob dobrem načrtovanju prinesejo povečanje prodaje, a 
vsako podjetje si želi, da kupca, ki ga je pridobilo s pospeševanjem prodaje, tudi zadrži. 
Če so pri kupcu že spodbudili željo po naslednjem nakupu, mu morajo tudi zagotoviti, da 
izdelek najde, sicer se bo preusmeril na konkurenco, kar sem ugotovila tudi z 
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vprašalnikom. Večina kupcev si tudi želi urejene police, police, kjer je izdelek vedno viden. 
Prav to pa lahko zagotovi s postavitvijo spodbujevalcev. 
Ko so primerjali  povečanje prodaje po postavitvi spodbujevalcev, ki je bilo v povprečju 9-
odstotno glede na primerjano obdobje, z državama, kjer so spodbujevalce že predhodno 
postavili, pa je presenetil podatek, da je bil na slovenskem trgu odstotek povečanja 
prodaje višji kot na Poljskem, glede na dolgoletno tradicijo proizvodnje te blagovne 
znamke juh za kuhanje v Sloveniji. 
Postavitev spodbujevalcev se je tako glede povišanja prodaje kot odziva kupcev na 
vprašalnik pokazala za dobro naložbo. Pri postavitvi spodbujevalcev v nasprotju s 
pospeševanjem prodaje ni pričakovano le kratkotrajno povečanje prodaje, ampak je to 
tudi investicija z dolgoročnim učinkom. Seveda le do takrat, ko bodo juhe za kuhanje te 
blagovne znamke edine s tako organizacijo police.  
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PRILOGE 
Fotografije postavitev 
Slika 1: Fotografije različnih tipov spodbujevalcev 
 
Vir: Center for Advancing Retail & Technology LLC (2014) 
 
Slika 2: Postavitev stoperjev med nagradno igro 
 
Vir: interni podjetja Prodis (2013) 
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Slika 3: Degustacija juh za kuhanje  
 
Vir: interni podjetja Prodis (2013) 
Slika 4: Degustacija juh za kuhanje 
 
Vir: interni podjetja Prodis (2013) 
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Slika 5: Postavitev stoperjev med skupno marketinško aktivnostjo 
 
Vir: interni podjetja Prodis (2013) 
Slika 6: Izpostavitev na akcijskem otoku  
 
Vir: interni podjetja Prodis (2013) 
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Slika 7: Izpostavitev izdelkov na paleti in stojalu 
 
Vir: interni podjetja Prodis (2013) 
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Slika 8: Izpostavitev izdelkov stojalu 
 
Vir: interni podjetja Prodis (2013) 
Slika 2: Pred postavitvijo spodbujevalcev v Tescovi prodajalni 
  
Vir: interni podjetja Prodis (2013) 
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Slika 3: Po postavitvi spodbujevalcev v Tescovi prodajalni 
 
Vir: interni podjetja Prodis (2013) 
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Slika 4: Police juh za kuhanje kjer so postavljeni spodbujevalci 
 
Vir: interni podjetja Prodis (2013) 
 
 
 
